The role of the internet in the cultural convergence: a theoretical analysis based on the dynamic-constructivist approach from the consumers’ online interactions perspective by Francisco J. Martínez López et al.
ISSN: 1131 - 6837   Cuaderno de Gestión Vol. 8. Nº 1 (Año 2008), pp. 25-38
25
El papel de internet en la convergencia cultural: 
un análisis teórico basado en la aproximación 
constructivista dinámica desde la perspectiva de las 
interacciones online de los consumidores
The role of the internet in the cultural convergence: 
a theoretical analysis based on the dynamic-
constructivist approach from the consumers’ online 
interactions perspective
FRANCISCO J. MARTÍNEZ LÓPEZ
IGNACIO TAMAYO TORRES
LEOPOLDO J. GUTIÉRREZ GUTIÉRREZ
Universidad de Granada
Recibido el 19 de marzo de 2007. Aceptado el 5 de diciembre de 2007
Nº de clasiﬁ  cación JEL: F2: International Factors Movements and International Business
Resumen:
Este trabajo plantea y analiza, con un enfoque teórico, el papel que puede tener Internet como factor impul-
sor clave de la convergencia cultural entre países. En este respecto, se reﬂ  exiona en torno a una propuesta teórica 
central, tomando como base principal la aproximación cultural constructivista dinámica. En esencia, se teoriza 
sobre cómo los valores compartidos por parte de los individuos (consumidores) procedentes de diferentes cultu-
ras en este medio, fruto de procesos interactivos e iterativos de comunicación online, pueden ser transferidos de 
manera plausible a cada una de sus culturas primarias o de origen, fomentando, por tanto, la aproximación de 
las mismas en el largo plazo. 
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Abstract:
This paper poses, from a theoretical perspective, the role that may have Internet as a key factor to foster 
the cultural convergence among countries. In this regard, we reﬂ  ect about a central theoretic proposal, taking 
as main reference the dynamic constructivist approach. The gist of the paper goes down the lines of how shared 
values generated in the on-line communication processes developed by individuals (consumers) from different 
cultures-either between each other or between them and the medium-, can be passed on to every culture of origin, 
fostering their rapprochement in the long run. 
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1.  INTRODUCCIÓN 
Desde la aparición de Internet, con posibilidades de acceso públicas, a mediados de los 
90, hemos vivido un proceso creciente de adopción, principalmente en las sociedades de los 
países desarrollados. En algunos momentos incluso se aprecia que ha tomando velocidades 
vertiginosas como consecuencia de las sinergias derivadas de iniciativas para su difusión 
como tecnología de comunicación procedentes tanto de ámbitos públicos como privados. 
Sin duda, el «fenómeno Internet» es uno de los pilares básicos actuales de las ampliamente 
llamadas Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC). Consecuentemente, no 
resultando extraño que este elemento propio del factor tecnológico del entorno de las or-
ganizaciones haya suscitado el interés de disciplinas de conocimiento variadas y diversas 
(Ej.: informática, derecho, sociología, etc.), donde destacamos entre ellas las pertenecien-
tes a las áreas de la gestión de empresas y marketing. En relación con éstas, se aprecia 
que uno de los intereses coincidentes en las investigaciones incipientes relacionadas con 
Internet era identiﬁ  car las claves que explicaban su adopción como medio de comunicación 
en general. Paulatinamente, los estudios fueron centrándose en analizar causas que expli-
caran usos más concretos de esta infraestructura de comunicación, no prestando atención 
únicamente al citado interés de investigación primigenio, sino además y principalmente a 
su utilización como canal para la realización de comercio electrónico.
En deﬁ  nitiva, ha existido una mayor intensidad de atención y producción cientíﬁ  ca en 
analizar qué es lo que explica la adopción de Internet por parte de los individuos y, si nos 
circunscribimos al marco de las investigaciones empresariales, su utilización como canal 
de compra, que en analizar los efectos de la utilización de Internet sobre las estructuras 
sociales y económicas. En cualquier caso, esta reﬂ  exión inicial no debe entenderse como 
una crítica. Al contrario, únicamente perseguimos describir un hecho objetivo que, por otro 
lado, nos parece bastante razonable que ocurra. Probablemente, esta relación se invertirá 
o, cuando menos, tenderá a equilibrarse en el futuro, a medida que alcancemos estadios de 
tiempo posteriores en los que sea posible observar de manera más clara y, por tanto, anali-
zar con mayores garantías las transformaciones en el entorno resultantes de la difusión de 
este medio.
Concretamente, el trabajo que presentamos se centra en la componente cultural, uno de 
los elementos considerados por las investigaciones comentadas que perseguían explicar la 
adopción de Internet por parte de los individuos, así como la adopción de Internet como 
canal de compra. No obstante, como hemos expuesto en el párrafo anterior, al contrario de 
la tónica de basarse en la estructura cultural de los individuos y las sociedades en general 
para explicar la adopción de las TIC (véanse: Bagchi, Hart y Peterson, 2004; Tse, Tiong 
y Kangaslahti, 2004) y, en particular, Internet y aspectos relacionados con su dimensión 
comercial (véanse: Cook y Finlayson, 2005; Junglas y Watson, 2004; Yap et al., 2006), en 
este artículo se plantea un enfoque inverso. Nuestro principal propósito es analizar, desde 
una perspectiva teórica, los posibles efectos causados por la creciente adopción de Inter-
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desarrollados en masa a través de la Red, sobre sus respectivas culturas de origen. A este 
respecto, el sentido de la relación que estudiamos nos es un asunto menor. Pensamos que 
resulta procedente que tanto académicos como profesionales comiencen a realizar proyec-
ciones sobre este tema, sin perjuicio de que en el futuro se pueda contrastar empíricamente 
su materialización.
A continuación describimos la secuencia de temas en la que estructuramos este traba-
jo. En primer lugar, realizamos una aproximación genérica previa a la variable cultura, 
donde se destaca la necesaria atención que se le debe prestar por su relevancia a la hora 
de modular el comportamiento de los consumidores. Una vez introducidas las cuestiones 
básicas anteriores, analizamos diversas contribuciones que han estudiado las repercusio-
nes plausibles del proceso de globalización sobre la cultura de los individuos, con espe-
cial referencia a los trabajos centrados en el marco de las relaciones de intercambio B2C 
(Business-to-Consumer) desarrolladas en Internet. Asimismo, consecuentemente, se hace 
mención paralela a la forma más adecuada de gestión de la componente cultural, por parte 
de las empresas, cuando se dirijan a los mercados internacionales. En cualquier caso, el 
tratamiento teórico de esta variable en nuestro trabajo se centrará fundamentalmente en la 
consideración de los valores culturales asociados a la nación de pertenencia del individuo; 
i.e.: en nuestro caso, el país de origen del usuario de Internet.
En segundo lugar, sobre la base de las premisas básicas de la aproximación cultural 
constructivista dinámica, así como de otras aportaciones teóricas relacionadas, presenta-
mos una propuesta teórica acerca del proceso futuro de aproximación cultural que proba-
blemente tendrá lugar. En particular, prestamos especial atención a reﬂ  exionar sobre la 
aproximación que esperamos se produzca entre los usuarios de Internet procedentes de di-
versos países, y, por extensión, entre aquellos países cuya población haga uso de Internet.
Finalmente, en la última sección, sintetizamos las principales ideas tratadas y apunta-
mos algunas implicaciones empresariales que pueden derivarse de las mismas, con el ob-
jeto de orientar aspectos presentes y futuros en relación con este tema tratado circunscrito 
al contexto electrónico Internet. 
2.   REFLEXIONES INICIALES SOBRE EL PROCESO DE GLOBALIZACIÓN Y 
LA COMPONENTE CULTURAL
Dediquemos los compases iniciales de esta sección a presentar lo que debemos enten-
der por cultura o componente cultural de un individuo. Son numerosos los trabajos cuya 
visión sobre este factor podrían citarse en este momento. Sin embargo, más allá de saturar 
al lector con múltiples deﬁ  niciones, nos vamos a centrar en unas pocas signiﬁ  cativas que lo 
exponen con bastante claridad. Geert Hotfstede, uno de los investigadores más implicados 
y reconocidos en el análisis del factor cultural en la sociedad y las organizaciones, cuyos 
estudios se diseminan en multitud de disciplinas cientíﬁ  cas, la expresa de forma original y 
simple como la «programación colectiva» de la mente de los individuos que facilita agru-
par y distinguir a los unos de los otros (Hofstede, 1991). A este respecto, como destaca el 
propio autor, dicha programación o, como él denomina ingeniosamente, «software de la 
mente» de los individuos, no debe entenderse como algo que predetermina de forma com-
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al individuo a dar determinada respuesta ante cierto estímulo, si bien concursan otros fac-
tores ajenos a la componente cultural que también ejercen inﬂ  uencias sobre el individuo. 
Asimismo, en otra aportación notable —i.e. la teoría1 de los valores culturales de Schwartz 
(1992)—, se describe la cultura como el conjunto de valores que vienen determinados por 
una estructura subyacente de sistemas de creencias que interactúan entre sí. En deﬁ  nitiva, 
la enumeración de deﬁ  niciones podría seguir y sería extensa, pero, en esencia, todas ellas 
coinciden básicamente en tratarla como el grupo de valores y normas compartidos por un 
conjunto de individuos que les predisponen sus comportamientos.
En efecto, los factores culturales del individuo han sido tradicionalmente considerados 
por la disciplina de la psicología social como determinantes del comportamiento y como 
guía en la que se basan los miembros de una sociedad para justiﬁ  car sus elecciones. De 
este modo, varios estudios han mostrado cómo la forma en la que los individuos perciben 
su entorno social está directamente relacionada con su trasfondo cultural, de forma tal que 
la propia evaluación y regulación de su conducta diaria reﬂ  ejan en parte los valores cultu-
rales que han ido adquiriendo a lo largo de sus vidas (Hong y Chiu, 2001). Por tanto, es de 
esperar que estos valores y estándares característicos de una sociedad en concreto afecten 
los procesos de decisión desarrollados a diario por sus miembros en su condición de con-
sumidores. En este sentido, Liu y McClure (2001) van más allá cuando enfatizan que la 
cultura no afecta solamente el comportamiento presente de los consumidores, sino también 
su intención de comprometerse en determinados comportamientos en el futuro. 
Sin embargo, a pesar de la importancia de esta variable como determinante del compor-
tamiento del consumidor, en muchas ocasiones, las investigaciones no le han concedido la 
atención debida, siendo relegada por tanto a posiciones secundarias (Johnston y Parminder, 
1999).
Recientemente, la consideración de los factores culturales propios de los distintos mer-
cados nacionales, incluyendo aquellos más especíﬁ  cos (i.e. subcultura) que deﬁ  nen sus 
segmentos, ha sido de especial relevancia para las empresas que intentan dirigirse al con-
sumidor de forma global. En especial, por un lado, en lo que reﬁ  ere a la manera en la que 
interactúan y se comunican con los mismos y, en general, por el otro, en lo que reﬁ  ere a la 
forma en la que desarrollan los programas de marketing en los países de referencia (véase, 
por ejemplo, Sheth y Parvatiyar 2001). 
Las contribuciones realizadas con relación a este tema pueden estructurarse en dos 
grupos: (1) las más conservadoras, que tratan el fenómeno del posicionamiento global de 
las empresas con ciertas reticencias. Señalan que se deben tomar ciertas medidas que per-
mitan salvar las diferencias entre cada uno de los países de origen, tal como, entre otras, la 
componente cultural; y (2) aquellas otras contribuciones, más atrevidas, que deﬁ  enden la 
existencia de un proceso de homogeneización de mercado en relación a los valores com-
partidos entre los consumidores de países diferentes. Su principal catalizador es la amplia 
difusión de las TIC y, para ser más exactos, la creciente adopción generalizada de Internet. 
En concreto, se espera que a medida que este proceso vaya materializándose, las empresas 
podrán utilizar con menores riesgos claves comerciales únicas para dirigirse a mercados 
de países diversos. 
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La idea esencial defendida por el segundo grupo de contribuciones sugiere que nos plan-
teemos si Internet podría considerarse como el medio que aproximará y generará valores y 
creencias compartidas entre los consumidores de diferentes culturas y lugares de origen. En 
su reconocido trabajo, «la globalización de los mercados», Levitt (1983) se centra en la tec-
nología para argumentar la inevitable homogeneización de las necesidades y deseos de los 
consumidores de países y regiones diferentes. De hecho, la idea de la «ubicuidad del deseo» 
puede ser una consecuencia de la economía global emergente y de la ubicuidad cultural. No 
obstante, posteriores y recientes contribuciones aun destacan que incluso considerando el 
razonamiento de Levitt con respecto a la inevitable globalización de los mercados debido a 
la convergencia de valores, las diferencias todavía existen (Watson et al., 2002)
En cualquier caso, si bien es una idea bastante plausible, la materialización efectiva de 
esta reﬂ  exión teórica podría ser peligrosa para el mundo en su conjunto, especialmente si 
nos centramos en los aspectos culturales de la globalización, así como en los efectos desea-
dos y no deseados de ésta. A propósito de esto, el portugués José Saramago, Premio Nobel 
de Literatura, destaca que el pensamiento único se está aproximando peligrosamente a lo 
que se ha venido a llamar pensamiento cero (su libro «La caverna» trata esta problemá-
tica). Como ejemplo, Tonn y Ogle (2002), en una revisión de contribuciones académicas 
en relación al fenómeno de la globalización, señalan que los detractores de este fenómeno 
mantienen que motivará un proceso de pérdida de valores y de características especíﬁ  cas 
de las regiones del mundo, que concluirá irremediablemente con la supremacía de una 
cultura y lenguaje hegemónico, cuyo germen lo forma el compendio de la omnipresente 
cultura americana y de la lengua inglesa. 
Sin embargo, considerando lo anterior, lo que intentamos proponer teóricamente en este 
respecto es que la fase actual de desarrollo de las TIC, que permite que la población mun-
dial con acceso a estas tecnologías desarrolle en masa gran parte de sus procesos de comu-
nicación a través de las mismas, es el principal factor para aproximar los valores culturales 
de las naciones. De forma más especíﬁ  ca, no en la manera defendida por la idea primigenia 
de la globalización asociada a la aparición de una cultura hegemónica, con el subsiguiente 
peligro para la cultura local por la desaparición de valores o rasgos especíﬁ  cos. Ésta es una 
concepción bastante extendida entre la población en la actualidad. 
Por el contrario, el proceso de aproximación cultural que hemos comentado sugerimos 
que se producirá en la forma argumentada por lo que se ha denominado el nuevo paradig-
ma de la globalización (véase Tonn y Ogle, 2002), más acertado desde nuestro punto de 
vista. Concretamente, esta evolución paradigmática postula que las TIC, y especialmente 
Internet, proporcionan el marco para la integración y coexistencia respetuosa de culturas, 
sin que necesariamente deban desaparecer o subordinarse unas culturas a las otras. Por el 
contrario, es lógico pensar que existirá un proceso de transferencia intercultural, de inter-
cambios de valores, que afectarán en mayor o menor medida a todas las sociedades (países) 
cuyos individuos interactúen entre sí. 
Pensemos que la globalización cultural no está necesaria y únicamente apoyada en 
una estandarización de valores, sino también en la pluralidad cultural (Ning, 2002). A este 
respecto, Mooij y Hofstede (2002), en un análisis de la convergencia/divergencia del com-
portamiento del consumidor en un contexto internacional, señalan que, en la medida en que 
los distintos países equilibren su desarrollo económico, sus respectivos valores culturales 
también se potenciarán más. Por tanto, en oposición a los postulados clásicos de la globa-El papel de internet en la convergencia cultural: un análisis teórico basado en la aproximación constructivista…
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lización, determinada cultura tendría más diﬁ  cultades para predominar sobre el resto en un 
mundo interconectado. 
En deﬁ  nitiva, con los párrafos anteriores hemos perseguido, fundamentalmente, introdu-
cir algunas ideas recientes que deﬁ  enden la necesaria regeneración de la visión establecida 
sobre el proceso de globalización cultural. En el nuevo marco sugerido recientemente para 
tratar el fenómeno de la globalización, es plausible el planteamiento de que interacciones 
periódicas entre individuos de distintas culturas de origen conllevará una aproximación de 
dichas culturas, por transferencia mutua de valores, al mismo tiempo que cada una mantie-
ne rasgos culturales característicos. Una vez planteadas estas premisas, necesarias para el 
soporte de reﬂ  exiones más especíﬁ  cas y profundas que realizamos con posterioridad, en la 
siguiente sección tratamos lo que consideramos que es el núcleo central de nuestro trabajo 
3.  EL PAPEL DE INTERNET EN LA COVERGENCIA CULTURAL
El creciente volumen de procesos de comunicación desarrollados a través de Internet 
puede identiﬁ  carse como un factor nuevo y esencial de entre todos aquellos que contribu-
yen a la aparición de áreas culturales híbridas, bien sea en los entornos físicos o virtuales 
(véase Thompson, 2002). 
No obstante, en este trabajo proponemos que Internet contribuirá a la aproximación cul-
tural generalizada en los individuos pertenecientes a los países que hagan un uso frecuente 
del mismo. Básicamente, esta idea la basamos en un proceso de transferencia de valores 
que presentamos sintéticamente a continuación: 
1.    Difusión de la tecnología Internet. La adopción generalizada de Internet a lo largo 
de la población mundial es una premisa básica, y génesis del proceso. A medida que 
sea mayor la difusión de esta tecnología, aumentará la probabilidad de que los indi-
viduos la utilicen para apoyar sus procesos vitales y, en concreto, de consumo. 
2.   Interacción  intercultural. Este medio se caracteriza por la completa relajación de la di-
mensión espacial en las interacciones, posibilitando la comunicación entre individuos 
de puntos geográﬁ  cos distantes en un marco electrónico común. El desarrollo reciente 
de las aplicaciones de Internet ha potenciado este hecho, siendo habitual la interacción 
entre personas pertenecientes a ambientes culturales (países de origen) distintos. 
3.   Generación de valores consensuados. Surge una inercia/necesidad entre los indi-
viduos implicados en los citados procesos interactivos por mejorar sus procesos 
de comunicación. Esto conlleva que se tienda a generar y alcanzar un consenso en 
relación a un conjunto de nuevos símbolos y valores (cultura especíﬁ  ca) necesarios 
para el desarrollo de intercambios con sentido pleno en este medio. 
4.   Transferencia cultural intra-contextual. Como consecuencia de dichos intercam-
bios, se produce un proceso, con diversos grados, de transferencia de valores entre 
los usuarios de Internet pertenecientes culturas de origen distintas. Este proceso de 
transferencia lo denominamos como intra-contextual, puesto que se produce entre 
individuos dentro de un mismo contexto, esto eso, el electrónico. 
5.   Transferencia cultural inter-contextual. Posteriormente, aunque los aspectos esen-
ciales de cada cultura de origen tenderán a permanecer, existirá una asimilación por Francisco J. Martínez López / Ignacio Tamayo Torres / Leopoldo J. Gutiérrez Gutiérrez
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parte de las mismas de la cultura contextual subyacente a los intercambios llevados a 
cabo en Internet. Esta asimilación se deberá tanto a (1) los valores adquiridos por los 
usuarios de Internet pertenecientes a determinada sociedad, como a (2) los nuevos 
valores transferidos por éstos, fruto de los procesos de interacción, al resto de los 
miembros de su sociedad que no han tenido, hasta el momento, contacto directo con 
este medio. A diferencia del caso anterior, este proceso de transferencia implica tan-
to el contexto electrónico como el físico, motivo por el cual la hemos denominado 
como «inter-contextual».
Nos basamos en el proceso descrito para plantear la proposición siguiente:
Proposición teórica: Internet representa una fuerza fundamental capaz de integrar y 
aproximar las diferentes culturas, cada una de ellas con sus propios valores y creencias, de 
todos aquellos países y regiones que hacen un uso regular de este medio.
Con el objeto de justiﬁ  car esta proposición teórica de manera más ilustrada, desarrolla-
remos una serie de razonamientos basados en las premisas de la Aproximación Constructi-
vista Dinámica (ACD), corriente cultural que utilizamos como base, sin perjuicio de otras 
contribuciones especíﬁ  cas relacionadas a las que acudiremos de manera complementaria. 
La ACD, procedente del campo de la psicología social, postula que los factores cultura-
les de un individuo no permanecen estáticos en el tiempo, como sostiene la aproximación 
pan-cultural (véase, para más detalle sobre ésta: Hofstede, 1980; Schwartz, 1992), sino que 
inﬂ  uyen sobre el individuo con diferentes niveles de intensidad dependiendo del contexto 
en el que tenga lugar su comportamiento (Hong et al., 2000). Este novedoso enfoque se 
muestra más adecuado e interesante para entender el fenómeno actual de la multicultura-
lidad, si lo comparamos con las aproximaciones y teorías culturales tradicionales que se 
basaban en la consideración de diferencias globales entre países (Hong y Mallorie, 2004; 
Mischel y Shoda, 1995; Triandis, 1995); i.e., partían de dimensiones «universales» o gene-
rales para caracterizar culturalmente los países.
El carácter adaptativo del sistema de valores del individuo, que puede ser complejo 
e incluso contener teorías culturales en conﬂ  icto, a determinado contexto de referencia 
es una de las aportaciones más signiﬁ  cativas de la ACD (Cheng, Lee y Benet-Martínez, 
2006). Esta característica se debe a que la ACD tiene uno de sus pilares de apoyo en la Teo-
ría de Activación del Conocimiento, con el objeto de afrontar la interacción entre cultura 
del individuo y situación/marco de aplicación (Hong et al., 2003; Hong y Mallorie, 2004). 
En concreto, esta teoría se basa en los siguientes conceptos (Higgings, 1996):
—   Accesibilidad. En los procesos de comunicación entre individuos se utilizarán aque-
llos sistemas de valores compartidos por la amplia generalidad del grupo. Concre-
tamente, en la medida en que determinado sistema se utilice con mayor frecuencia, 
aumentará la propensión de los individuos a acceder al mismo de manera perma-
nente, por la comodidad y mejoras de eﬁ  ciencia en los procesos de comunicación 
que obtienen al utilizarlo;
—   Disponibilidad. Los individuos que alberguen dos o más sistemas de valores —lo 
normal es que en estos casos se hable de personas biculturales— tenderán a pro-
cesar los estímulos y predisponer sus comportamientos en función de las claves e 
iconos culturales —i.e. cultura predominante o disponible— que perciban en deter-
minado contexto/situación.El papel de internet en la convergencia cultural: un análisis teórico basado en la aproximación constructivista…
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—   Aplicabilidad  situacional. El grado de adecuación o procedencia de aplicar por par-
te del individuo cierto sistema de valores en un contexto social dado; 
Considerando lo anterior, es razonable pensar que la componente cultural de los indivi-
duos pueda tomar formas diversas. De este modo, no es extraño que la psicología cultural 
haya evolucionado su foco de atención del análisis inicial de las diferencias culturales entre 
grupos de individuos, hacia cómo son gestionadas y aplicados los sistemas culturales dentro 
de cada individuo (Benet-Martínez y Haritatos, 2005). En este sentido, las unidades cultura-
les del individuo —«piezas» de valores que, en conjunto, conforman sus rasgos culturales- 
no son vistas como elementos estáticos en el tiempo. Más bien, se consideran como estructu-
ras de conocimiento latente capaces de inﬂ  uir potencialmente sobre las propias creencias del 
individuo en determinados contextos (Hong y Chiu, 2001). En el marco de la ACD, esta idea 
responde al hecho de que el individuo de considera como potencialmente multicultural. En 
otras palabras, puede recibir y asimilar diferentes culturas como consecuencia de las interac-
ciones con otros individuos, en contextos alejados de su entorno cultural primario, por medio 
de los cuales tiene la capacidad de cambiar su prisma cultural con el objeto de mejorar su 
adaptación a determinado contexto o entorno de actuación. Partiendo de esta premisa, Inter-
net puede considerarse como un nuevo contexto económico y social con sus propios valores, 
reglas y formas de comunicación, que son asimilados por usuarios, con diferentes culturas 
primarias de referencia, en el proceso de interacción que llevan a cabo en dicho medio.
La reﬂ  exión anterior se puede sustentar por el hecho de que Internet no sólo ha derribado 
las barreras culturales y geográﬁ  cas entre países, sino que además, y muy especialmente, 
está contribuyendo a la aparición de valores nuevos generados en este medio (Schlegelmilch 
and Sinkovics, 1998). Esta tendencia resulta coherente con que Internet se considere como 
una «región cultural» con sus propias marcas de identidad, construidas sobre la base de los 
procesos de comunicación desarrollados por una masa de individuos que comparten un am-
plio número de creencias y valores (véase, para un detalle de las mismas: Jhonston y Parmin-
der, 1999). Es razonable decir, por tanto, que este proceso continuo de interacción entre los 
usuarios de Internet genere un sentimiento de pertenencia a un grupo o comunidad, en este 
caso, a la nueva comunidad virtual (Howard, Lee y Jones 2001; Johnston y Parminder 1999). 
Obsérvese que el adjetivo «virtual» introduce un matiz sustancial al concepto tradicional del 
concepto psicosocial de comunidad, al no condicionar las interacciones entre los individuos 
de dicha comunidad a la dimensión física/geográﬁ  ca (Farquhar y Rowley, 2006).
Además, si nos basamos en las asunciones del proceso de culturización (véase Hong et 
al., 2001), estrechamente conectado a la ACD, la medida en que los consumidores se adap-
ten a la cultura de Internet, cuando desarrollen sus intercambios a través de este medio, de-
penderá del grado de activación cultural experimentada. A su vez, ésta estará directamente 
relacionada con el grado de aprehensión de los valores culturales adquiridos en Internet (la 
cultura anﬁ  triona). Sobre la base de lo anterior, no es raro, considerando el elevado número 
de usuarios conectados en todo el mundo, que algunos académicos destaquen la más que 
razonable posibilidad de que los valores adquiridos por los usuarios en la «cultural del ci-
berespacio» se transﬁ  eran, con posterioridad, a la sociedad en general (Orlowski, 1997). 
La conclusión a la que llegamos en el párrafo anterior puede sustentarse también ha-
ciendo uso de los procesos de transferencia y diseminación de intangibles que se produce, 
de manera habitual, en cualquier comunidad de personas. En concreto, la utilización que Francisco J. Martínez López / Ignacio Tamayo Torres / Leopoldo J. Gutiérrez Gutiérrez
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hacemos del término «comunidad» en este trabajo se reﬁ  ere a la población del medio en su 
conjunto, y no al conjunto de usuarios integrados en una comunidad particular de usuarios, 
por ejemplo a la promovida por determinada marca u organización. Sin embargo, los pro-
cesos de generación y transferencia de valores en los que nos basamos son, en esencia, co-
munes ambos casos. Este hecho lo ilustran sencillamente Hemetsberger y Reinhardt (2006) 
acudiendo a las premisas de la Teoría Constructivista Social (TCS). De acuerdo con esta 
teoría, los individuos forman su conocimiento y estructura de valores acerca de determinada 
comunidad y, en general, contexto social a medida que interactúan en dicho contexto. El 
conocimiento es dinámico, relacional y basado en la acción humana. Esta idea es totalmente 
congruente con las premisas de la ACD. Desde la perspectiva del contexto que estamos ana-
lizando, la macro comunidad de usuarios de Internet generará paulatinamente una estructu-
ra de valores que evolucionará y se moldeará a medida que se regenere con los incrementos 
de su población y, principalmente, las interacciones producidas en su seno. Es de esperar, 
por tanto, ampliando los supuestos de base de Nonaka y Konno (1998), que los usuarios de 
Internet se relacionen entre sí y generen valores colectivos que inﬂ  uyan sobre el conoci-
miento individual y las creencias de cada uno de ellos. Particularmente interesante será la 
plausible transferencia de lo que se conoce como «conocimiento tácito» (véase Ardichvili 
et al., 2006; Nonaka, 1994), que podemos identiﬁ  carlo como esos intangibles difíciles de 
comunicar porque son principalmente intuitivos y vinculados a un contexto especíﬁ  co. 
De este modo, siguiendo con la línea argumental principal de nuestro razonamiento, 
es plausible pensar que la comunicación desarrollada en cualquier comunidad —especial-
mente una «virtual» como la que estamos analizando, formada por personas de contextos 
culturales primarios distintos— tenderá a generar (Lau, Chiu y Lee, 2001; Sperger, 1996): 
(1) valores, lenguaje y un sistema de símbolos mutuamente aceptados por todos; (2) conso-
lidación de un conjunto de ideas y creencias compartidos por los miembros de dicha comu-
nidad. Sin duda, en palabras de Muniz y O´Guinn (2001), cualquier comunidad establecida 
se desarrolla sobre la base de unas pocas claves, entre la que se encuentra la cultural; la 
presencia de rituales y tradiciones compartidas que consoliden los valores y sentido de 
grupo en el individuo.
Por último, no es inverosímil esperar que estas consecuencias principales, debidas a 
la existencia de una comunidad de usuarios de Internet, lleguen a repercutir en un estadio 
temporal posterior sobre las culturas primarias de procedencia de cada uno de los usuarios 
(Hong y Chiu 2001). Quizá ésta sea la aportación más interesante de la TCS, la que jus-
tiﬁ  ca cómo el conocimiento generado en una comunidad es susceptible de distribuirse y 
diseminarse tanto entre los propios individuos pertenecientes a esa comunidad, como hacia 
los ambientes de pertenencia de dichos individuos. Este hecho concuerda con el último es-
labón del proceso de transferencia (inter-contexto) que hemos planteado en esta sección. 
4.  APUNTES FINALES
4.1.  Conclusiones teóricas
Este trabajo tiene una orientación eminentemente académica, si bien presenta una serie 
de ideas y propuestas que pueden suscitar gran interés para orientar investigaciones con un El papel de internet en la convergencia cultural: un análisis teórico basado en la aproximación constructivista…
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enfoque empírico. En este sentido, pensamos que la temática tratada, aunque se ha aborda-
do desde el marco de estudio de las relaciones de intercambio comerciales, tiene también 
implicaciones importantes para otras disciplinas relacionadas con las ciencias sociales.
En esencia, se propone y argumenta teóricamente que los individuos pertenecientes 
a países que realizan un uso habitual de Internet para el desarrollo de sus procesos de 
intercambio acelerarán probablemente su convergencia cultural; i.e.: las interacciones con-
tinuas llevadas a cabo haciendo uso de este medio contribuirán tanto al desarrollo como al 
mantenimiento de valores compartidos.
Por otro lado, sugerimos que incluso considerando que la difusión de Internet a lo largo 
de la población mundial fomentará la transmisión de los valores adquiridos en la Red a 
las diversas culturas de origen, hecho que propiciará la aproximación de dichas culturas, 
esto no implica necesariamente que la diversidad cultural vaya a desaparecer. Por el con-
trario, planteamos que más bien existirán ciertos grupos de países (culturas) —aquellos 
con acceso a Internet— que alcanzarán en el largo plazo un mayor grado de convergencia, 
culturalmente hablando, con respecto a sus posiciones iniciales. 
En relación con esta idea, situándonos en este escenario temporal, varios estudios (véa-
se, por ejemplo: Malhotra, Agarwal y Baalbaki 1998; Steidtmann 2000) coinciden en que 
la polarización entre países, analizada por Hoffman, Novak y Schlosser (2000) dentro de 
lo que denominan el fenómeno de la «brecha digital», se producirá probablemente en tér-
minos de factores culturales y de niveles de adopción de Internet, por lo que las diferencias 
entre países permanecerán. No obstante, esta diferencia estará principalmente localizada en 
dos grupos o bloques de países, aquellos que tienen acceso a las TIC frente a aquellos otros 
que no. Esta idea es coherente con la conclusión con la que cerrábamos el párrafo anterior. 
De este modo, es de esperar que la aproximación cultural futura, en los términos planteados 
en este trabajo, sea más plausible e intensa entre aquellos países que hacen un uso regular 
de Internet para el desarrollo de sus procesos de intercambio. En cualquier caso, es evi-
dente que las grandes diferencias que en la actualidad se detectan en relación al proceso 
de adopción de las TIC entre países en todo el mundo ralentizarán signiﬁ  cativamente el 
proceso de aproximación cultural global. 
4.2.  Reﬂ  exiones prácticas
A lo largo del cuerpo central de este trabajo hemos analizado cómo Internet puede 
contribuir claramente al acercamiento de culturas (nacionales), con efectos más visibles en 
el largo plazo. Sin embargo, si bien hemos acompañado este análisis de apuntes sintéticos 
sobre las implicaciones empresariales que podría conllevar este proceso de aproximación 
cultura planteado, consideramos interesante abordarlas de manera explícita en estos mo-
mentos. De este modo, aunque nuestro trabajo sea de corte teórico, con este apartado per-
seguimos satisfacer algunas de las plausibles inquietudes del lector, respecto de las reper-
cusiones que pueden ocasionar la materialización de las conclusiones teóricas de nuestro 
trabajo sobre el posicionamiento internacional de las empresas. Con este propósito, vamos 
a distinguir dos escenarios temporales: el actual y el futuro (medio/largo plazo).
En la actualidad, el proceso de difusión mundial de Internet está aun en claro desarro-
llo. Por ello, es bastante probable que, por el momento, existan diferencias importantes Francisco J. Martínez López / Ignacio Tamayo Torres / Leopoldo J. Gutiérrez Gutiérrez
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entre los países de origen a los que pertenecen los usuarios de Internet con respecto a 
sus creencias, actitudes y patrones de comportamiento en este medio. El hecho de que en 
estos momentos no haya un desarrollo uniforme en lo que reﬁ  ere al desarrollo y hábitos 
de uso de Internet entre países (Pitt, 2001), precisa que los espacios Web en su conjunto, 
y particularmente los de orientación comercial, sean conscientes de ello y se adapten a 
esta diversidad. En concreto, en la medida en que las empresas sean ﬂ  exibles a la hora de 
presentarse virtualmente a cada uno de sus mercados nacionales objetivo, adaptando sus 
espacios Web por países o grupos de ellos en función de diversos factores fundamentales, 
conseguirán previsiblemente una rentabilidad superior a la que obtendrían de practicar un 
enfoque global estático. Dicha ﬂ  exibilidad debe articularse considerando, fundamental-
mente, los valores estructurales de cada país (cultural nacional) como elemento esencial de 
diferenciación de los espacios Web de las empresas entre países (Martínez-López, Sousa y 
Sánchez-Franco, 2006). 
No obstante, es plausible pensar que las empresas con presencia multinacional tiendan 
a utilizar un posicionamiento online global. En otras palabras, la apuesta por lo que se pue-
de denominar como espacios Web «globalmente accesibles» (véase Robbins y Stylianou, 
2002). Sin embargo, este enfoque, que puede ser adecuado para productos o servicios con 
marcas y programas de marketing altamente globalizados y de baja implicación, donde las 
necesidades informativas del consumidor son escasas, en la actualidad no es el óptimo para 
las empresas multinacionales. Por supuesto, la adaptación cultural a la que nos referimos 
no tiene como elemento pivotante el idioma en el que se expresen los contenidos. Esta 
cuestión es obligatoria para las empresas que discriminen sus espacios Web por países y, 
en cualquier caso, conveniente para aquellas otras posicionadas globalmente, con un único 
espacio/dominio Web. En concreto, hablamos de la necesaria consideración de elementos 
visuales como la simbología, iconos, colores, formas, estructura de los contenidos, etc., 
propios de la diversas culturas nacionales/de regiones mundiales en función de los que las 
empresas multinacionales diseñen sus sitios «locales».  
Por tanto, entendemos que las empresas preﬁ  eran que su presencia en los mercados elec-
trónicos esté uniﬁ  cada en torno a un único espacio Web, con el objeto de diseñar programas 
de marketing globales a través de un canal de distribución/comunicación electrónico único, 
por las múltiples ventajas que ello supone (Ej.: reducción de costes, concentración de las 
acciones comerciales, mayor control de la imagen proyectada a través de la Web, etc.). Sin 
embargo, recientes estudios cross-culturales en la Web han concluido que en estos momen-
tos el consumidor preﬁ  ere un contenido Web culturalmente adaptado (Singh, Zhao y Hu, 
2005). Consecuentemente, las diferencias culturales que actualmente encontramos entre 
países hacen conveniente que las empresas adopten un enfoque híbrido. Esto es, platafor-
mas globales para el desarrollo de comercio electrónico que incorporen, en mayor o menor 
medida dependiendo de los casos particulares, contenidos y claves locales. 
En cambio, nuestras proyecciones con respecto a la gestión de los diseños de los es-
pacios Web para escenarios de medio y largo plazo hacen que sea más plausible apostar 
por este tipo de plataformas. Como comentamos, el proceso de convergencia económica 
conllevará una reducción paulatina de las diferencias económicas entre países. Este hecho 
dotará de mayor protagonismo a la componente cultural en la conﬁ  guración de los pro-
gramas de marketing internacional de las empresas (Mooij, 2000) y, por tanto, será más 
determinante de cara a deﬁ  nir sus estrategia de presencia en la Web. Bajo este escenario, El papel de internet en la convergencia cultural: un análisis teórico basado en la aproximación constructivista…
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si aceptamos como razonable la progresiva materialización del proceso de aproximación 
cultural entre los países con acceso a Internet, analizada teóricamente en este trabajo, el 
diseño de espacios Web globales puede ser una opción valida por la que opten muchas 
empresas multinacionales; empresas modelo de éxito en la Web, como Amazon, Dell o 
eBay, ya lo practican. 
El fomento de las «comunidades virtuales de marca»2 creemos que es una de las ac-
ciones más rentables en las que pueden invertir estas empresas en particular, y en general 
todas las que deseen tender hacia una única plataforma/diseño en la comunicación electró-
nica con sus clientes. Estas comunidades prosperan porque ofrecen a sus integrantes diver-
sas utilidades, entre las que se destacan (McWilliam, 2000): la provisión de un espacio para 
el intercambio en torno al interés común; incentiva la identiﬁ  cación del individuo con la 
comunidad, facilitando la transmisión de los códigos de comportamiento grupales; permite 
desarrollar procesos de comunicación con «iguales»; anima a la participación activa; etc. 
Previsiblemente, a medida que la comunidad de marca se aﬁ  ance, se generará un conjunto 
de claves, surgidas del consenso colectivo, que serán compartidas por una masa creciente 
de clientes de la marca. En otras palabras, si una empresa potencia una comunidad virtual 
asociada a su marca, al tiempo que la fortalece, pensamos que puede tamizar paulatina-
mente las preferencias en las claves de comunicación de sus diversos integrantes, así como 
sus procesos de consumo (con o sin problema inmediato de compra) en el espacio Web de 
la empresa. Este efecto permitiría avalar, con mayores garantías de éxito, la apuesta futura 
de esta marca por una plataforma de comercio electrónico única, sólo introduciendo, si se 
estima conveniente, la posibilidad de la diferenciación lingüística. 
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